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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana kekuatan, kelemahan, peluang,
ancaman serta strategi pemasaran yang digunakan perusahaan Mendem Duren Indonesia
saat ini berdasarkan strategi marketing mix yang terdiri dari perpaduan produk, harga,
distribusi dan promosi. Data penelitian di analisis dengan menggunakan analisis SWOT,
analisis Internal-Eksternal dan analisis QSPM dari perusahaan melalui analisis IFE dan
EFE. Analisis IFE mengacu pada kekuatan dan kelemahan perusahaan sedangkan analisis
EFE menitikberatkan pada peluang dan ancaman lingkungan. Hasil analisis diperoleh
bahwa dari sisi internal diperoleh nilai total IFE sebesar 2,9 sedangkan dari sisi eksternal
diperoleh nilai total EFE sebesar 2,44. Hasil analisis Internal-Eksternal perusahaan
berada pada level V yaitu jaga dan pertahankan sedangkan dari analisis SWOT bahwa
perusahaan menggunakan strategi SO yaitu menggunakan semua kekuatan untuk
memanfaatkan peluang- peluang yang ada. Strategi pemasaran yang dipilih perusahaan
yaitu penetrasi pasar dengan nilai total sebesar 6,46 dan strategi selanjutnya yang dipilih
adalah strategi pengembangan produk dengan nilai total sebesar 5,89.
Kata Kunci: marketing mix, IFE, EFE, Internal-Eksternal, SWOT, QSPM.
PENDAHULUAN
Buah-buahan tropis Indonesia
sangat beraneka ragam karena memiliki
sifat dan rasa yang khas sehingga
disukai oleh masyarakat selain itu
buah-buahan juga merupakan
komoditas yang akan terus meningkat
konsumsinya karena tren masyarakat
yang semakin banyak menerapkan pola
hidup sehat. Buah tropis sangat
potensial untuk dikembangkan terutama
durian. Berbagai jenis produk olahan
dapat dihasilkan dari buah durian sesuai
dengan variasi permintaan oleh
masyarakat. Besarnya jumlah omset
pemasaran buah durian memberikan
peluang berkembangnya investasi di
sektor pendukungnya yang merupakan
multi efek dari investasi dari komoditas
buah durian tersebut. Maraknya
perusahaan baru maka semakin
kompetitif pula persaingan antar
perusahaan, dalam usaha memasarkan
hasil produksinya sehingga perusahaan
dituntut untuk meningkatkan usaha
pemasaran yang berunsur pada
marketing mix (product, price,
promotion, place/distribution) agar
kelangsungan hidup perusahaan dapat
dipertahankan.
Konsumen membeli barang
pada dasarnya disebabkan oleh
dorongan- dorongan baik yang bersifat
rasional maupun emosional yaitu
dorongan dimana seseorang apabila
hendak membeli barang selalu ingin
mendapatkan kepuasan dari apa yang
dibelinya. Setiap perusahaan yang
menghendaki produknya dibeli oleh
konsumen harus menggunakan strategi
pemasaran yang berorientasi pada
selera konsumen.
Menentukan strategi pemasaran
perlu mengetahui keadaan perusahaan
secara menyeluruh yaitu posisi bisnis,
dalam hal kekuatan dan kelemahannya.
Pokok perumusan strategi bersaing
adalah mengkhususkan perusahaan
dengan lingkungan bisnisnya. Tetapi
tidak hanya melihat dari faktor intern
perusahaan saja melainkan juga melihat
faktor eksternal yang meliputi
kemungkinan hambatan yang dihadapi
baik terhadap pesaing, pasar maupun
dari konsumen serta prospek dari jenis
perusahaan tersebut sehingga dapat
mengantisipasi lebih dini.
Maraknya perkembangan bisnis
yang berbahan dasar buah durian maka
persaingan semakin ketat sehingga
setiap perusahaan tentu mempunyai
keinginan untuk menang dalam
persaingan, agar perusahaan tidak
mengalami kegagalan di pemasaran.
Maka dari sini timbul permasalahan
yang harus ditanggapi oleh perusahaan,
permasalahan dalam bidang pemilihan
dan penerapan strategi bersaing yang
tepat bagi perusahaan untuk
memenangkan persaingan.
Melalui strategi dalam
menghadapi permasalahan yang timbul
dapat dihindarkan dengan berbagai cara,
tentunya harus disesuaikan dengan
permasalahan yang terjadi. Suatu
kesalahan dalam menentukan strategi
dapat menyebabkan hilangnya
konsumen dan jumlah yang tidak
sedikit, pangsa pasar yang selama ini
tidak diperoleh perusahaan, karena
daerah pemasarannya telah dikuasai
oleh pesaing serta turunnya kepercayaan
konsumen terhadap perusahaan tersebut.
Kemunduran harus segera ditanggulangi
melalui serangkaian perencanaan dan
langkah yang terumuskan dalam suatu
strategi.
Strategi pemasaran diperlukan
untuk mengetahui permintaan pasar
sehingga dapat diketahui kekuatan dan
kelemahan perusahaan serta kesempatan
dan hambatan atau ancaman. Sehingga
strategi yang diterapkan oleh
perusahaan tersebut sudah sesuai atau
belum dengan tujuan perusahaan.
Strategi yang terarah dan
terencana merupakan salah satu
kegiatan yang cukup berperan dalam
mencapai tujuan perusahaan sebagai
penentu arah perusahaan untuk masa
yang akan datang mengingat arti
pentingnya strategi terhadap
kelangsungan hidup dan perkembangan
perusahaan, maka penulis mengangkat
topik ini sebagai judul yaitu "Pilihan
Strategi Pemasaran pada Perusahaan




Suatu alat formulasi yang meringkas
dan mengevaluasi kekuatan dan
kelemahan utama dalam area
fungsional bisnis dan juga
memberikan dasar untuk
mengidentifikasi dan mengevaluasi
hubungan antara area-area tersebut.
Tabel 1. IFE Matriks






Suatu matriks yang memungkinkan
para penyusun strategi untuk
merangkum dan mengevaluasi
informasi ekonomi, sosial, budaya,
demografi, lingkungan, politik,
pemerintahan, hukum, teknologi dan
persaingan.
Tabel 2. EFE Matriks






Matriks IE didasarkan pada dua
dimensi kunci yaitu total rata-rata
tertimbang IFE pada sumbu x dan
total rata-rata tertimbang EFE pada
sumbu y. Dalam matriks IE posisi
organisasi dengan jumlah sembilan
sel yang dibagi dalam 3 daerah utama
yang membutuhkan strategi berbeda
berikut ini:
1. Divisi yang terletak dalam sel I, II
dan IV digambarkan sebagai divisi
yang mengalami pertumbuhan dan
pembangunan (grow and build).
Strategi yang cocok untuk
divisi-divisi yang berada di sel I, II
dan IV adalah strategi intensif
(penetrasi pasar, pengembangan
pasar dan pengembangan produk)
atau strategi integrasi (backward,
forward and horizontal
integration).
2. Divisi yang berada dalam sel III,
V dan VII dapat dikelola dengan
baik melalui jaga dan pertahankan.
Strategi yang dipakai adalah
penetrasi pasar dan
pengembangan produk.
3. Divisi yang berada dalam sel VI,
VIII dan IX dapat dikeola dengan
baik melalui tuai (harvest) atau
divestasi (divest).
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secara sistematis untuk merumuskan
strategi perusahaan. Analisis ini
didasarkan pada logika yang dapat
memaksimalkan kekuatan (strenghts)
dan peluang (oppotunities), namun
secara bersamaan dapat
meminimalkan kelemahan
(weaknesses) dan ancaman (threats).
Sehingga dapat menghasilkan empat
macam kemungkinan alteratif
strategi yaitu SO (kuadran I), WO
(kuadran II), ST (kuadran III), WT
(kuadran IV).
Tabel 4. SWOT Matriks
IFE
STRENGHTS (S) WEAKNESSES (W)
EFE
OPPORTUNITIES (O) STRATEGI SO STRATEGI WO
THREATHS (T) STRATEGI ST STRATEGI WT
e. Matriks QSPM
QSPM merupakan hasil keputusan
strategis setelah menilai skor
kemenarikan (Attractiveness
Score/AS) setiap faktor strategis baik
faktor internal maupun eksternal.
Dari hasil skor pembobotan dikalikan
tingkat kemenarikan diperoleh skor
kemenarikan total (Total
Attractiveness Score/TAS).
Tabel 5. QSPM Matriks





Penjumlahan Total Nilai Daya
Tarik
HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil analisis yang dilakukan
berdasar penilaian bobot, rating, nilai
tertimbang dan skor setiap faktor
lingkungan internal dan eksternal
menunjukkan kondisi sebagaimana
disajikan dalam tabel IFE dan EFE
Matriks, IE Matriks, SWOT Matriks
dan QSPM Matriks secara berturut-turut
sebagai berikut:
1. Matriks IFE
Tabel 6. IFE Matriks
Faktor-faktor Strategis Internal Bobot Rating Nilai Tertimbang Skor
A. Kekuatan
1. Penciptaan persepsi publik
yang baik terhadap produk
Mendem Duren
0,14 4 0,56 4, 6
2. Harga produk yang
terjangkau
0,12 3 0,36 3,8
3. Sistem promosi yang
dijalankan perusahaan
0,12 3 0,36 3,8
4. Kebijakan pengawasan dan
prosedur persediaan yang
efektif
0,13 3 0,39 4,4
5. Kebijakan dan prosedur
pengendalian mutu produk
0,13 3 0,39 4, 4
6. Kemudahan jangkauan
konsumen
0,12 4 0,48 3, 8
B. Kelemahan
1. Desain produk yang kurang
inovatif
0,12 2 0,24 3,6
2. Variasi produk yang dijual
belum banyak
0,12 1 0,12 3,6
Total 1,00 Z 2,9
2. Matriks EFE
Tabel 2. EFE Matriks
Faktor-faktor Strategis Eksternal Bobot Rating Nilai Tertimbang Skor
A. Peluang
1. Perdagangan maya 0,14 4 0,56 3,8
2. Hubungan yang baik kepada
para mitra
0,13 2 0,26 3,6
3. Kemudahan mendirikan usaha 0,13 2 0,26 3,6
4. Pengiriman bahan baku yang
tepat waktu
0,16 3 0,48 4,6
B. Ancaman
1. Adanya pesaing yang sejenis 0,14 2 0,26 3,4
2. Perang harga 0,13 2 0,26 3,4
3. Fluktuasi harga bahan baku 0,07 2 0,16 2,2
4. Besarnya pajak 0,1 2 0,20 2,8
Total 1,00 Z = 2,44
3. Matriks Internal-Eksternal
Atas dasar analisis yang dilakukan
terhadap faktor laingkungan internal
dan eksternal tersebut diatas maka dapat
disusun matriks Internal-Eksternal atas
sumbu-Y pada garis vertikal untuk total
nilai tertimbang EFE sebesar 2,44
sedangkan sumbu-X pada garis
horizontal untuk nilai total tertimbang
IFE sebesar 2,9 sehingga dapat
diketahui bahwa posisi perusahaan
berada pada sel V yaitu jaga dan
pertahankan yang terbentuk
Maka strategi yang cocok
digunakan menurut analisis IE Matriks
dalam perusahaan Mendem Duren
Indonesia adalah penetrasi pasar dan
pengembangan produk.
Secara keseluruhan skor dari
matriks IFE menunjukkan bahwa posisi
internal perusahaan sangat kuat yang
artinya perusahaan sudah menggunakan
semua kekuatan nya untuk mengatasi
ancaman sedangkan pada matriks EFE
seluruh indikator berada dalam posisi
tinggi tetapi pada indikator fluktuasi
harga bahan baku dan besarnya pajak
berada pada posisi menengah ini
menunjukkan bahwa pada matriks EFE
perusahaan belum mengatasi dengan
maksimal ancaman yang dimiliki
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4. Analisis SWOT
Hasil penjabaran dari matriks
SWOT dapat dijelaskan keempat
strategi sebagai berikut:
STRATEGI SO:
1) Memperluas pangsa pasar
2) Memperluas jaringan distribusi
3) Memelihara hubungan baik
dengan para mitra
4) Meningkatkan mutu dan kualitas
produk
STRATEGI WO:
1) Melakukan perubahan kemasan
agar lebih modern dan unik
STRATEGI ST:
1) Mempertahankan harga tetap
terjangkau bagi konsumen
STRATEGI WO:
1) Melakukan inovasi produk
dengan menambah varian baru
5. Analisis QSPM
Hasil pembobotan dan penilaian
skor kemenarikan faktor strategis
internal dan eksternal sebagai
alternatif keputusan strategi terbaik
yang harus segera dilaksanakan
dalam analisis QSPM sebagai
berikut:





AS TAS AS TAS
KEKUATAN
1. Penciptaan persepsi publik
yang baik terhadap produk
Mendem Duren
0,14 3 0,42 4 0,56
2. Harga produk yang terjangkau 0,12 2 0,24 3 0,36
3. Sistem promosi yang
dijalankan perusahaan
0,12 4 0,48 3 0,36
4. Kebijakan pengawasan dan
prosedur persediaan yang
efektif
0,13 3 0,39 4 0,42
5. Kebijakan dan prosedur
pengendalian mutu produk
0,13 4 0,42 3 0,39
6. Kemudahan jangkauan
konsumen
0,12 4 0,48 3 0,36
KELEMAHAN
1. Desain produk yang kurang
inovatif
0,12 3 0,36 2 0,24
2. Variasi produk yang dijual
belum banyak
0,12 3 0,36 4 0,48
PELUANG
1. Perdagangan maya 0,14 4 0,56 2 0,28
2. Hubungan yang baik kepada
para mitra
0,13 4 0,52 2 0,26
3. Kemudahan mendirikan usaha 0,13 3 0,39 4 0,42
4. Pengiriman bahan baku yang
tepat waktu
0,16 3 0,48 4 0,64
ANCAMAN
1. Adanya pesaing usaha sejenis 0,14 4 0,56 3 0,42
2. Perang harga 0,13 3 0,39 2 0,26
3. Fluktuasi harga bahan baku 0,07 3 0,21 2 0,14
4. Besarnya pajak 0,10 2 0,20 3 0,30
Total 2,00 6,46 5,89
Hasil analsis terhadap skor
kemenarikan dari semua faktor strategis
yang dijelaskan dalam QSPM tersebut
menunjukkan bahwa total skor
kemenarikan (TAS) Strategi Penetrasi
Pasar dipilih sebagai alternatif strategi
yang paling penting bagi perusahaan
karena memiliki nilai tertinggi (TAS)
sebesar 6,46. Dalam strategi ini berarti




pemasaran yang lebih besar. Strategi
Pengembangan Produk sebagai pilihan
strategi selanjutnya dengan nilai (TAS)
sebesar 5,89. Dalam strategi ini
memiliki tujuan mencari peningkatan
penjualan dengan memperbaiki atau
memodifikasi produknya.
Pengembangan produk biasa melibatkan
biaya penelitian dan pengembangan
yang besar.
KESIMPULAN
1. Kekuatan dan kelemahan yang
dihadapi perusahaan dalam
persaingan:
- Kekuatan: penciptaan persepsi
publik yang baik terhadap produk
Mendem Duren
- Kelemahan: desain produk yang
kurang inovatif dan variasi produk
yang dijual belum banyak.
2. Peluang dan ancaman yang dihadapi
perusahaan dalam persaingan
- Peluang perdagangan maya
- Ancaman: adanya pesaing usaha
sejenis.
3. Dari hasil analisis lingkungan
alternatif strategi, maka didapat
beberapa alternatif strategi.
Alternatif-alternatif strategi tersebut
dipiih dengan menggunakan matriks
QSPM. Dari hasil analisis tersebut
maka di peroleh strategi pemasaran
yang harus dilakukan oleh
perusahaan yaitu Strategi Penetrasi
Pasar.
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